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基于眼动分析的视频广告效果影响因素研究
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摘要：新媒体时代，视频广告已成为吸引用户关注的最佳品牌传播途径。如何对广告效果进行快速有效的评量，从而设计出更

好的视频广告，是新媒体时代品牌传播的关键。文章从消费者的眼动行为分析出发，探讨了产品、品牌和代言人等关键广告元

素与视频广告效果之间的关系。通过结合被试的标准眼动度量变量与问卷数据,回归分析结果揭示了：视频广告中产品元素的

目标导向效应、代言人元素的吸引力效应以及品牌元素的过度曝光效应。研究结果有助于丰富广告营销理论和改进营销成功

模式，展示了眼动追踪研究在市场营销应用中的潜力。
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Research on the factors of video advertising effectiveness based on
eye movement
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Abstract: In the age of new media, video advertising has become the best brand communication channel

to attract users' attention. How to quickly and effectively evaluate the effectiveness of advertising to

design better video ads is the key to brand communication in the new media era. Based on the analysis of

consumers' eye movement behavior, this study explores the relationship between video advertising effects

and the key advertising elements, such as products, brands and spokespersons. By combining the standard

eye movement metric variables and questionnaire data, the results of logistic regression analysis reveal:

the goal-oriented effect of product elements in video advertising; the attractive effect of spokesperson

elements; and the transitional exposure effect of brand elements. The findings would help to enrich

advertising marketing theory and improve marketing success models, and demonstrate the potential of

eye tracking research in marketing practice.
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1 引言

伴随互联网的迅猛发展以及新媒体内容可用性

方面的进步，越来越多的企业跟随时代潮流选择更加

吸引用户的视频广告来宣传自己[1]。视频广告结合了

图片和文字，并且高度整合了静态和动态刺激物的特
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性，相比于单纯的静态图片或文字的广告更能吸引现

在消费者的注意力。据 Hsieh 和 Chen 的研究[2]，视频

广告可以对消费者的记忆和决策产生重要的影响，是

新媒体时代吸引用户关注的最佳广告类型。

在广告预先设计时，何种指标因素影响广告效

果，如何对如此复杂的视频广告效果进行快速有效的

评量，从而设计出更好的视频广告，是广告研究者、广

告设计者及广告商家共同关注的重要问题。然而，到

目前为止视频广告对消费者认知过程的影响和决策

的有效性仍然不确定。现有的视觉营销文献主要关

注广告位置、格式、大小和呈现时间等显着因素如何

影响营销效果[3]，然而对广告内容的关键元素（产品，

品牌和代言人等）和更高阶的视频广告效果的关系尚

未进行深入研究。

在信息丰富的世界里 , 唯一稀缺的资源就是人

类的注意力 [4]。眼动追踪技术作为探知人类认知世

界的钥匙，近年来已被广泛应用于研究注意力和高

阶认知之间的关系 [5-7]。传统的眼动研究主要关注

眼睛的注视时间、注视次数、凝视频率等眼动指标。

而针对视频广告的特性，本研究将进一步把广告中

关键元素出现的时间纳入重点考量，以此来衡量广

告中的关键元素与广告效果的关系，进而探讨何种

眼动指标能够有效反映出视频广告中更深层次的

认知影响因素。

2 相关研究及研究问题

2.1 相关研究

国内外学者在基于眼动行为分析广告的设计效

果方面，已经进行了许多的研究。Mullen[8]等人通过

分析被试在阅读报纸广告过程中的眼动轨迹与凝视

时间，发现有 98%的有购买意向的被试会注视相应的

广告超过一次，而对于没有购买意向的被试，77% 的

人只会一眼扫过相应的广告。Pieters[9-11]等人针对平

面广告的多项眼动研究表明，平面广告中广告的尺寸

与广告元素位置的摆放会直接影响被试的视觉注意

过程。Lohse[12]针对潜在消费者对电话簿黄页广告浏

览行为进行研究，通过对广告中不同元素（包括色彩、

大小、位置等）的眼动行为进行分析，研究结果表明带

有鲜艳色彩的广告更容易吸引被试的注意，同时大幅

广告对被试的更具有吸引力，而越排在前面的广告受

到浏览的次数则越多。Yarbus[13]针对以代言人为主的

广告图片进行眼动行为研究，发现被试在浏览广告过

程中通常从代言人的面部开始，特别是在代言人的眼

睛上注视时间最长，注视点与注视次数也最多，研究

表明代言人的眼神指引可以对被试的认知过程产生

内生（Endogenous）影响作用。

在国内针对广告效果的眼动研究方面，蒋玉石

等 [14]针对静态网页广告的顾客浏览行为进行了眼

动分析，发现被试在网页不同位置的平面广告的眼

动轨迹存在显著的差异。白学军等人 [15]进一步针

对平面广告的版面设计进行了眼动研究，发现产品

元素在广告中的位置会显著影响被试对兴趣区的

注视次数和注视时间。朱郭奇等人 [16]则对广告图

片的背景复杂度进行了眼动分析，研究表明广告图

片的背景复杂度会显著影响被试浏览广告过程中

的眼动行为，低背景复杂度的广告有利于潜在消费

者长时间注视广告商品。贾佳等人 [17]针对广告的

创意程度对消费者注意力的影响作用进行了研究，

研究发现在不同的重复次数下，被试对创意广告的

注意程度比非创意广告更高。胡晓红 [18]以眼动参

数为例，通过数理统计、假设检验的方法，分析广告

特征和用户个体特征以及两种交叉对用户注意力

分布、在线广告效果的影响效用。

通过对国内外针对广告效果的眼动相关研究的

回顾，不难发现：现有关于广告效果的眼动研究主要

针对静态的平面广告，鲜有针对动态视频广告的眼动

研究。而视频广告是新媒体时代吸引用户关注的最

佳广告类型，目前为止视频广告对消费者认知过程的

影响和决策的有效性仍然不确定；除此之外，多数的

广告效果研究文献主要关注广告的位置，格式，大小

等显着因素如何影响营销效果。而广告内容中的关

键元素（产品，品牌和代言人等）和更高阶的视频广告

效果尚未进行深入研究。本研究将基于眼动行为分

析，来探索视频广告效果的关键影响因素。针对视频

广告的特性，将进一步把广告中关键元素出现的时间

纳入重点考量，以此来衡量广告中的关键元素与广告

效果的关系。

2.2 研究问题

如今，注意力效果在广告营销中已引起巨大的

关注 [19]，近期的研究主要集中在一系列可能影响广

告成功的核心构架上，如记忆力，影响力和吸引性。

在 Venkatraman 等人 [20]的研究中，三种有效性指标

已经被证明可以积极地反映高阶的广告效果：对广

告的记忆；对广告的态度；购买意向。对广告的记
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忆是在广告研究中评估广告质量的主要因素。

Niederdeppe 等人 [21]的研究显示，那些能够回忆广告

细节的人比记忆较少的人有可能得到更好的广告

效果。对广告的态度也被认为是广告效率的关键

因素之一。一般来说，对广告的态度被认为是对视

频广告的整体感觉，是评估广告效果的主要措

施 [22]。购买意向毋庸置疑也是评估广告效果的关

键指标，营销经理经常使用购买意向作为后续用户

推广等市场行为的主要参照因素。

根据以上三种有效性指标，本研究试图通过探索

关键广告元素相关的眼动行为与视频广告效果之间

的关系，来填补现有的研究空白。我们将专注于追踪

视频广告中的产品、品牌和代言人元素以探索广告效

果，因为产品、品牌和代言人元素更有可能在视频广

告中获得消费者的视觉关注。

根据Anderson和Pichert的研究[23]，人类的信息处

理过程可能会因目标的不同而有所偏差，因为推广产

品是视频广告的主要目标，高阶广告效果可能主要受

产品元素的影响。因此，本研究假设消费者对广告中

目标“产品”元素更加重视，被试对产品元素的关注度

将影响视频广告的高阶效果。Zajonc[24]的研究揭示了

品牌的过度曝光效应，在广告中过多地展示品牌元素

将影响消费者的态度。因为在接触视频广告期间，参

与者主要关注广告的核心产品，而不是品牌。因此，

本研究假设“品牌”元素的眼动指标与广告效果之间

存在负相关关系。此外，根据Till等人提出的“吸引力

效应”[25]，我们假设广告中的关键吸引力元素“代言

人”的眼动指标与各种高阶广告效果之间存在正相关

关系。

综上所述，本研究将探索消费者对产品，品牌和

代言人等关键广告元素相关的眼动行为与视频广告

效果之间的关系，具体研究问题如下：

问题 1：消费者对产品，品牌和代言人的眼动指标

与消费者对广告的记忆之间是否存在关联？

问题 2：消费者对产品，品牌和代言人的眼动指标

与消费者对广告的态度之间是否存在关联？

问题 3：消费者对产品，品牌和代言人的眼动指标

与消费者的购买意向之间是否存在关联？

3 实验方法

3.1 被试人员

通过在社交网络平台发布招募眼动实验人员的

广告，最初有66名参与者报名参与了我们的实验。在

66名原始参与者中，有 3名因为眼球校准未能达到要

求的准确度而被排除在外，另外有 2名由于缺乏问卷

数据而被排除在外。因此最终确定的实验被试为 61

名，其中 33名女性，28名男性。被试年龄均在 17～46

岁之间，平均年龄为 25 岁。所有 61 名被试其视力或

矫正视力均达到 1.0 以上，且无色盲、色弱等眼部疾

病。所有被试在实验过程中未受到任何干扰，所有被

试的眼动与问卷数据均真实有效。由于眼动实验的

特殊性，为感谢被试参与研究，实验完成后支付每人

50元的酬劳。

3.2 实验仪器及材料

本研究使用 Eye Tribe 眼动仪跟踪被试的眼球

运动。Eye Tribe 眼动仪的采样率为 60 Hz，跟踪精

度约为 0.5 到 1 度的视角，可精确完成被试眼动数

据的采样。17 英寸的 TFT 液晶显示器进行用来呈

现实验刺激。被试眼动的数据分析和整理采用

Zhang 等人研发的动态视频眼动分析系统 [26]。该系

统可以跟踪被试对视频广告中每个动态对象的视

线移动情况，以分析参与者在视频广告中关键元素

的眼球运动。

本实验的广告材料是6个基于产品元素选择的视

频广告，包括鞋、酒、手机、衣服、增湿器和剃须刀。为

提高结果的有效性，每个广告材料都是已在现实世界

中流通的商业视频广告，广告的长度与典型在线视频

广告的长度一致，每条时长都为 30秒。所有的 6个视

频广告都包含了产品元素、品牌元素和代言人元素，

这些元素都是本研究中的重点。所有被试都以随机

顺序观看我们提供的6个视频广告材料。

3.3 实验过程

在实验开始前，研究人员会先向被试介绍整体的

实验流程并获得他们签署的知情同意书。在正式观

看视频广告之前，为确认被试的眼睛状况与确保眼动

数据采集的准确性，每名被试都需要先通过九点校准

和验证测试。通过眼动校准与测试后，每名被试者需

要观看 6条广告视频，Eye Tribe眼动仪将追踪并记录

他们的眼球运动。在每个广告播放完毕后，被试需要

填写相关的调查问卷。每个被试的实验时间大约为

25 分钟，包括眼动校准、观看 6 个广告视频以及填写

每个广告调查问卷的过程。

（1）兴趣区(AOI)定义
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表1 实验材料中各AOI数据列表

兴趣区（AOI）
广告1

广告2

广告3

广告4

广告5

广告6

平均出现时间／秒

出现次数／次

平均出现时间／秒

出现次数／次

平均出现时间／秒

出现次数／次

平均出现时间／秒

出现次数／次

平均出现时间／秒

出现次数／次

平均出现时间／秒

出现次数／次

产品

1.74
9
1.32
9
2.89
9
1.74
12
1.63
12
2.07
4

品牌

1.31
3
2.09
4
1.27
4
3.08
2
1.99
4
1.13
7

代言人

1.00
7
1.37
12
2.97
9
1.78
13
1.48
21
1.20
15

以视频广告作为实验刺激材料，我们创建了三个

与关键广告元素相对应的兴趣区(AOI，Area of Inter‐

esting)类别，包括产品 AOI，品牌 AOI 和代言人 AOI。

产品AOI包含与所宣传产品相关的区域，例如产品样

式、产品包装等；品牌 AOI包含与具体品牌相关的区

域，如品牌标识、宣传标语等；代言人AOI包含以具体

形象出现的代言人相关区域，如广告明星、动画形象

等。选择这三个 AOI类别是因为它们基本包含了整

个视频广告期间出现的所有场景。在定义具体的

AOI时，不将出现持续时间少于 0.25秒的对象定义为

AOI，因为根据 Poole 等人的研究一个有意义的兴趣

区注视时长（AOI Fixation Duration）不应小于 0.25

秒[27]。进行初步整理后得到六个视频广告材料中每

种元素的最终AOI数据见表1。

（2）变量

本研究涉及的眼动指标包括兴趣区注视时长

(AOI Fixation Duration)和兴趣区域注视次数 (AOI

Fixation Number)。因为兴趣区注视时长和注视次数

是凝视行为的两个最重要的方面，最近的研究表明，

这两个眼动指标可以解释电视广告在实际市场销售

表现上的差异[21]，所以我们将它们作为主要收集的眼

动数据。兴趣区注视时长是指每个 AOI上凝视的持

续时间，数字越高表示凝视持续时间越长，浏览者对

于此 AOI的注意程度越高。兴趣区注视次数是指凝

视的总数，数字越大表示浏览者对 AOI 的注视次数

越多。

因为本研究以视频广告作为实验刺激材料，每个

动态AOI在视频广告中出现的时间长短不一，因此标

准化注视时长和注视次数以尽量减少 AOI显示时间

的影响非常重要。在本研究中我们进一步将兴趣区

注视时长和注视次数这两个基本眼动指标转换，并定

义了三个新的标准眼动度量变量：转换注视时长

（TFT，％）、转换注视点个数（TFN，％）和平均注视时

间（AGD）。按AOI显示的时长划分，注视时长和注视

次数分别被转换为 TFT和 TFN变量。 TFT是 AOI上

的注视时长与 AOI 显示时间之间的比率。TFN 是

AOI 上的注视次数与 AOI 显示时间之间的比率。

AGD 则是将浏览者在每个 AOI 上的注视时长除以

AOI上的注视次数来计算得到的（即每个AOI的平均

注视时间）。AGD指数可以表示注意力的强度，也是

现有文献中针对视频材料最常用的眼球追踪测量指

标之一[28]。

广告播放后对被试的影响效果测量本研究主要

以问卷的方式进行，问卷主要参照相关研究进行调整

设计以适应研究背景。本研究中的所有问题均使用

从 1（非常不同意）到 5（非常同意）的五点李克特量表

进行测量。问卷包括三个面向：1)对广告的记忆；2)对

广告的态度；3)购买意向。其中更详细的描述如下：

1)对广告的记忆：记忆效率调查被普遍用于度量

浏览者对某一事物的记忆程度。本研究主要参考Wu

等人的研究问卷进行此面向的调查[29]。被试在看完

广告视频后，将被要求回答以下问题表示他们对此广

告的记忆(α = 0.826)：(1)我能记住大部分广告内容；

(2)这则广告增强了我对产品的印象；(3)我可以描述

广告的内容；(4)当我看到类似的广告时，我可以回想

到这则广告。

2)对广告的态度：我们使用以下问题评估浏览者

对广告的态度(α= 0.907)[30, 31]：(1)总的来说，这个广告

是吸引人的；(2)总的来说，这个广告是有用; (3)总的

来说，这个广告是有趣的；(4)总的来说，这个广告是

好的。

3)购买意向：参考 Shaouf 等人的研究问卷[32]，我

们使用以下问题评估浏览者看过这则广告后的购买

意向（α= 0.908）：(1)我有兴趣购买这个产品；(2)我愿

意购买这个产品；(3)我将来可能会购买这个产品。

4 实验结果

根据实验所得到的数据，我们将利用逻辑回归

(LRs，Logistic Regressions)探讨注意力与基于产品的

视频广告效果之间的关联性。因为逻辑回归更适用

于探索性分析，尤其是针对小样本与不平衡样本，它
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会比判别分析(DA，Discriminate Analysis)更可靠，并

且更少违反假设[33]。本研究运行了六个独立的逐步

向前逻辑回归，以确定产品，品牌和代言人等关键元

素的哪些眼动变量（转换注视时长 TFT、转换注视点

个数 TFN、平均注视时间 AGD）是特定广告效果（对

广告的记忆、对广告的态度、购买意向）的重要预测因

子。

在进行二元逻辑回归之前，我们为广告效果创建

了二分变量，在五点李克特量表中只有被试选择“同

意”或“非常同意”的结果才被纳入高评价广告效果

（编码为 1），其余被归类为低评价广告效果（编码为

0）。表 2列出了广告中产品，品牌和代言人等关键元

素的相关眼动指标的平均值和标准差统计结果。而

对于所有六个视频广告，逻辑回归的分析结果如表 3

所示。

表2 广告中关键元素的相关眼动指标统计结果

眼动指标

产品TFT
产品TFN
产品AGD
品牌TFT
品牌TFN
品牌AGD
代言人TFT
代言人TFN
代言人AGD

平均值

0.3174
0.3612
0.8654
0.4604
0.4121
1.0705
0.4776
0.6025
0.7997

标准差

0.2090
0.1738
0.5125
0.2949
0.2514
0.6365
0.1541
0.1778
0.1801

表3 逻辑回归结果(*p < .05. **p < .01. ***p < .001.)

自变量

产品TFT
产品TFN
产品AGD
品牌TFT
品牌TFN
品牌AGD
代言人TFT
代言人TFN
代言人AGD

对广告的记忆

B(SE)
/
/

1.092(.368)
/

-1.140(.513)
/
/
/
/

OR
/
/

2.979**
/

.320*
/
/
/
/

对广告的态度

B(SE)
/
/

1.581(.420)
/
/

-.487(.212)
2.119(1.016)

/
/

OR
/
/

4.860***
/
/

.615*
8.323*
/
/

购买意向

B(SE)
/
/

.605(.243)
/

-1.362(.508)
/
/

2.406(.772)
/

OR
/
/

1.832*
/

.256**
/
/

11.091**
/

在消费者对广告的记忆方面，使用与产品相关的

眼动数据预测消费者对广告的记忆回归显着(χ2（4）=

77.262，p <.001，R2 = .261)。 在这个模型中，产品元

素的平均注视时间（产品AGD）与消费者对广告的记

忆呈正相关，而品牌元素的转换注视点个数 (品牌

TFN)与消费者对广告的记忆呈负相关。

在消费者对广告的态度方面，也是使用与产品相

关的眼动数据预测消费者对广告的态度回归显着（χ2

（5）= 140.266，p <.001，R2 = .426）。在这个模型中，产

品元素的平均注视时间(产品AGD)、代言人元素的转

换注视时间(代言人TFT)都与消费者对广告的态度呈

正相关，而品牌元素的平均注视时间(品牌AGD)与消

费者的广告态度呈负相关。

在消费者的购买意向方面，使用与产品、品牌、代

言人相关的眼动数据预测消费者的购买意向回归显

着（χ2（5）= 71.020，p <.001，R2 = .240）。 在这个模型

中，产品元素的平均注视时间（产品AGD）、代言人元

素的转换注视点个数(代言人TFN)都与消费者的购买

意向正相关，而品牌元素的转换注视点个数 (品牌

TFN)与消费者购买意向负相关。

5 讨论与分析

（1）研究问题 1：消费者的眼动指标与消费者对广

告的记忆之关联

实验结果显示消费者对产品元素的平均注视时

间（产品AGD）对视频广告的主观回忆具有正向预测

作用，而品牌元素的转换注视点个数(品牌 TFN)具有

负向预测作用。与产品相关的AGD指标是预测消费

者对广告的记忆有效性最强的预测因子，比值比

（Odds Ratio, OR）为 2.97。这表明，长时间注视着产

品元素的消费者能记住广告信息的可能性要比那些

盯着产品元素的时间短的人多 2.97倍。另外，与品牌
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相关的TFN的比值比为 0.32，说明在品牌元素上每增

加一个转换注视点个数，消费者的广告的记忆就会降

低0.32倍。

消费者对产品元素的AGD越长，越能记住广告。

这一发现很可能是因为消费者对视频广告的记忆是

以目标为导向的。也就是说，消费者的记忆主要依赖

于产品元素，而产品元素正是专注于产品的视频广告

的核心。当消费者接触以产品为中心的视频广告时，

他们会不由自主地将对产品的注意力转化为记忆。

正如Anderson和Pichert[23]的研究指出，对信息的记忆

可能会因检索的目标而产生偏差。因此，消费者对广

告信息的记忆将主要受到广告中产品元素的影响，因

为推广产品才是视频广告的主要目标。

另一方面，逻辑回归的结果指出对消费者对品牌

元素的关注越多，对广告信息的记忆程度反而会越

少。正如 Lange 和 Dahlen[34]的研究指出“消费者很难

记住熟悉品牌的广告，因为这些广告可能不符合他们

印象中的品牌形象”。这也许可以解释为什么对广告

中品牌元素的注视次数越多，消费者对广告的记忆程

度越低。

（2）研究问题 2：消费者的眼动指标与消费者对广

告的态度之关联

实验结果显示消费者对产品元素的平均注视时

间(产品 AGD)、代言人元素的转换注视时间(代言人

TFT)都与消费者对广告的态度呈正相关，而品牌元素

的平均注视时间(品牌 AGD)与消费者对广告的态度

呈负相关。其中，对消费者的广告态度有效性最强的

预测因子是与代言人相关的 TFT 指标，比值比为

8.32。这表明，对代言人元素注视时间长的消费者对

广告持正面态度的可能性要比那些盯着代言人元素

时间短的人高 8.32 倍。其次，与产品元素相关的

AGD指标是预测消费者对广告的态度有效性第二强

的预测因子，比值比为 4.86。与品牌元素相关的AGD

的比值比为 0.62，这表明消费者对于品牌元素每增加

一些注意力，消费者对广告的正面态度就会减少

0.62倍。

消费者对产品元素相关的区域关注度越高会对

广告产生更正面的态度。这一结果与Keller[35]的研究

结果一致，即消费者在观看广告过程中的关注的主要

目标也会影响他们的评估，对视频广告中产品元素的

高度认知过程可能会对广告产生良好的态度。另外，

对品牌元素更底的平均注视时间会使消费者对广告

产生更良好的态度，换句话说，对于视频广告中品牌

元素低强度的认知过程可能会使消费者对广告产生

良好的态度。这很可能是因为广告中低强度的品牌

植入会提高消费者的信任度[36]，从而促使他们产生良

好的态度。最后，代言人元素的注视时间越长，会促

使消费者对广告产生更好的态度。这与Meles的研究

结果[37]一致，即对于注意力的趋势效应会影响个人的

内隐态度(implicit attitudes)。

（3）研究问题 3：消费者的眼动指标与消费者的购

买意向之关联

实验结果显示消费者对视频广告中产品元素的

平均注视时间(产品AGD)、代言人元素的转换注视点

个数(代言人 TFN)都能正面地预测消费者的购买意

向，而品牌元素的转换注视点个数(品牌 TFN)与消费

者购买意向负相关。对消费者的购买意向最强的预

测指标是代言人相关的 TFN 指标，比值比为 11.09。

这表明经常注视代言人的消费者对广告产品的购买

意向比那些不在意代言人元素的高出 11.09倍。而与

产品相关的 AGD 比值比为 1.83，表明长时间注视广

告中产品元素的消费者购买产品的可能性是短时间

注视产品元素的消费者的 1.83倍。另外，与品牌相关

的TFN的比值比为 0.26，表明每增加一次对于品牌元

素的注意，消费者购买产品的可能性则会降低

0.26倍。

与消费者对广告的记忆和态度一致，与产品元素

相关的 AGD 预计会产生更高的消费者购买意向，这

也印证了产品的“目标导向效应”[35]。另一方面，对品

牌元素较高的TFN会降低消费者的购买意向，而对代

言人元素较高 TFN 则会对消费者的购买意向产生正

面的影响。这可能是因为品牌的“过度曝光效应”和

代言人的“吸引力效应“对消费者购买意向产生的影

响[25]。 因此，在广告中降低对品牌的关注，转而提高

代言人的关注度将预示着对消费者有更好的购买说

服力。

（4）研究问题展望

本研究利用眼动数据进行消费者行为分析，被试

在观看视频广告时的眼动数据一致地反映了广告中

三种关键元素与高阶广告效果之间的关系。研究结

果丰富了广告元素和视频广告效果之间关系的理解，

扩展了对视频中动态元素眼动追踪指标的了解。本

研究的发现对设计商业视频广告具有重要意义，未来

广告设计人员在进行商业视频广告设计时可多关注

产品的与代言人形象的展现，避免品牌本身在广告中

的过渡植入。研究结果有助于丰富广告营销理论和
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改进营销成功模式，展示眼动追踪研究在市场营销实

践中的潜力。

本文在进行广告效果影响因素分析时，并未将性

别、年龄、职业等潜在的影响因素纳入模型进行研究。

因此在未来的研究中可进一步增加样本群体的多样

性，从而提高研究结论的广普性，拓展研究问题的应

用范围。另外，本文讨论的视频广告效果影响因素有

限，而广告效果的影响因素并不仅限于本文涉及的几

项，未来研究可进一步探讨其他影响因素对广告效果

的作用，以增加研究问题的全面性。最后，本研究主

要通过消费者眼动指标探讨各因素对视频广告效果

的直接影响，后续研究可进一步利用本文采用的眼动

指标，如平均注视时间、转换注视点个数、转换注视时

长等数据，加强各影响因素之间的关系的探讨，以充

实研究成果。

6 结论

本研究使用较客观的眼动分析方法，探讨了视频

广告中关键的广告元素与视频广告效果的关联性。

通过分析被试的眼动测量指标与问卷数据，本研究结

果揭示出: 1)消费者对广告中产品元素的关注程度可

以正向预测消费者对广告的记忆、态度与购买意向；

2)消费者对广告中代言人元素的关注程度可以正向

预测消费者对广告的态度与购买意向；3)消费者对广

告中品牌元素的关注程度反而与消费者对广告的记

忆、态度与购买意向呈负相关趋势。总体而言，被试

在观看视频广告时的眼动数据一致地反映了广告中

三种关键元素与高阶广告效果之间的关系。所有分

析结果皆表明视频广告中产品元素和代言人元素与

广告效果正相关，而品牌元素与广告效果呈负相关。

这也间接验证了广告中产品元素的目标导向效应，代

言人元素的吸引力效应，以及品牌元素的过度曝光

效应。
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